
Warum Frauensport eine große Zukunft hat
Medienunternehmen sollten dem gestiegenen Interesse Rechnung tragen und noch wesentlich mehr Zeichen setzen

Börsen-Zeitung, 19.11.2022
Für viele längst keine Überraschung 
mehr, doch spätestens seit der erfolg-
reichen Frauenfußball-Europameis-
terschaft (EM) in England, bei der 
die deutschen Frauen eine so gran-
diose Leistung zeigten und sich nach 
begeisternden Spielen im Turnier-
verlauf erst im Finale unglücklich 
geschlagen geben mussten, dürfte 
allen klar geworden sein: Im Frauen-
sport ist richtig viel Musik drin! Die 
sportlichen Leistungen überragend, 
die Begeisterung einfach anste-
ckend. Ausgezeichnete Athletinnen 
mit faszinierenden Charakteren und 
Geschichten, Emotion pur.

Mediale Präsenz ausbaufähig!

Wollen wir mehr davon sehen? 
Definitiv ja. War die EM eine schöne, 
aber kurze Eintagsfliege? Definitiv 
nein. Doch machen wir uns nichts 
vor: Eine aktuelle, nüchterne 
Bestandsaufnahme zeigt: Was die 
mediale Präsenz des Frauensports 
betrifft, sind wir noch längst nicht 
dort, wo wir sein könnten – und soll-
ten. Zahlen sprechen eine klare Spra-
che, und die sind in dem Fall durch-
aus überschaubar:

Bisher liegt der europäische Durch-
schnitt an Frauensportberichterstat-
tung im Vergleich zur Berichterstat-
tung über Männersport bei lediglich 
4 bis 10 %. Zur schnellen Einord-
nung: Laut Statistischem Bundesamt 
sind über 50 % der Bevölkerung in 
Deutschland weiblich. Und in Eng-
land gab es im ersten halben Jahr bei 
der Marke von immerhin 13 % schon 
genug Grund zu feiern.

Allerdings ist auch Folgendes 
wahr: Der Frauensport insgesamt hat 
sich im Vergleich zu dem früheren 
medialen Beinahe-Gar-Nicht-Vor-
handensein in vielerlei Hinsicht 
enorm entwickelt und dadurch 
inzwischen auch stark an Attraktivi-
tät und Interesse gewonnen. Einer 
aktuellen Studie zufolge sind 84 % 
der Sportfans generell auch an Frau-
ensport interessiert. Fakt ist also – 
Frauensport ist eine wachsende 

selbst aktiv Sport treiben, können 
durch umfassende, facettenreiche 
Übertragungen des Profi-Frauen-
sports mit begleitenden Kommunika-
tionsmaßnahmen dazu animiert 
werden, sich an ihren Idolen im Fern-
sehen zu orientieren, ihnen nachzu-
eifern und dadurch immer mehr Ehr-
geiz zu entwickeln, um eines Tages 
vielleicht selbst so erfolgreich zu 
sein, wie ihre Idole es heute sind.

Der Wirtschaftsfaktor

Vergessen wir aber bei all dem 
einen ganz wesentlichen Aspekt 
nicht – die wirtschaftlichen Möglich-
keiten, die der Frauensport mit sich 
bringt. Gerade aktuell sehen wir, 
dass wir durchaus noch vor beträcht-
lichen Herausforderungen stehen: 
Die W Series etwa, eine Frauenmo-
torsport-Serie, seit zwei Jahren von 
Sky übertragen, konnte die Saison 
aus finanziellen Gründen nicht been-
den. Trotzdem ist das Potenzial des 
Frauensports insgesamt riesig.

Vor uns allen in der Branche liegt 
ein Wachstumsmarkt, den es zu nut-
zen und mit vereinten Kräften weiter-
zuentwickeln gilt. Der Women’s Sport 
Trust geht von einem Marktpotenzial 
von über 1 Mrd. Euro für den Frauen-
sport bis 2030 aus. Dem steht eine 
Summe von derzeit 400 Mill. Euro 
gegenüber. Finanzielles Engagement 
im Frauensport ist also eine klare, 
business-relevante Entscheidung für 
ein Investment in die Zukunft.

Auch für die Werbewirtschaft wird 
der Frauensport immer interessan-
ter. Denn sowohl im TV als auch in 
den Sozialen Medien findet die wer-
bungstreibende Industrie eine 
attraktive Plattform für ihre Marken: 
Bekannte und erfolgreiche Sportle-
rinnen stehen mit ihren Gesichtern, 
Persönlichkeiten und Leistungen im 
Blickpunkt. Sie bilden mit ihrem 
Charisma, ihrer Leidenschaft, ihrem 
Weg nach oben und auch ihren 
Ecken und Kanten die perfekte Pro-
jektionsfläche, um Produkte und 
Brands positiv aufzuladen. Dasselbe 
gilt für das Thema Sponsoring: Wer-

Medienkategorie. Und genau das 
sollte sich perspektivisch auch immer 
deutlicher in der medialen Bericht-
erstattung widerspiegeln.

Was also können wir tun? Eine 
ganze Menge – und zwar gemeinsam 
als Branche. Es ist vor allem an uns 
Medienunternehmen zu agieren. Wir 

müssen den Boden bereiten und 
gemeinsam an einem Strang ziehen, 
damit der Frauensport langfristig 
noch viel präsenter wird. Denkt man 
an Frauensport, mag bei vielen der 
erste Gedanke „Fußball“ sein: Natür-
lich haben wir sofort die faszinieren-
den Bilder von Alexandra Popp und 
ihrem Team oder den erfolgreichen 
DFB-Pokal der Frauen im Kopf. Dass 
die Frauen-Bundesliga ab der nächs-
ten Saison live bei ARD, Magenta, 
DAZN und Sport 1 zu sehen ist, wäh-
rend bei Sky über jedes Spiel und 
jedes Tor berichtet wird, ist eine sehr 
erfreuliche Entwicklung. Und ein 
klares Signal: Es bewegt sich etwas 
in der Branche.

Allerdings kann Fußball nur ein 
Baustein von vielen sein, um das The-
ma Frauensport in seiner Gänze 
voranzutreiben. Es geht also darum, 
in größeren Dimensionen zu denken 
– und zwar von Tennis oder Golf über 
den Motorsport bis hin zur Leichtath-
letik. Werfen wir einen kurzen Blick 
auf den heiligen Rasen: Wer hat im 
Juli nicht mit Tatjana Maria mitgefie-
bert? Wer war nicht von ihrer Leis-
tung, ihrem Kampfgeist, ihrer Per-
sönlichkeit, ihrer Geschichte faszi-

niert? Das sind die Storys, von denen 
der Sport lebt, und deshalb lieben wir 
ihn.

Was uns bewusst werden muss: 
Ganz genauso wie im Männersport 
werden im Frauensport Leistungen 
auf absolutem Top-Niveau gezeigt, 
und die sportliche Qualität hat sich 

in den vergangenen Jah-
ren noch einmal enorm 
gesteigert. Die Sportle-
rinnen verdienen es, dass 
dies auch gesehen und 
zelebriert wird. Deshalb 
ist an der Zeit, den inte-
ressanten Athletinnen 
eine adäquate Bühne zu 
be­reiten.

Wenn wir einen 
Schritt weiterdenken, 
geht es dabei nicht nur 
um die aktiven weibli-
chen Sport-Profis, son-
dern auch um den Nach-

wuchs. Wir müssen gemeinsam in die 
Zukunft des Sports investieren, denn 
was wir heute säen, ernten wir mor-
gen: Weibliche Athletinnen und 
Frauensport im Fernsehen zu zeigen, 
trägt wesentlich dazu bei, nachfol-
genden Generationen ihren eigenen 
Weg im Sport aufzuzeigen. Inspira-
tion, Motivation, neue Perspektiven 
und Werte – all das wird auch von 
weiblichen Vorbildern im Sport ver-
mittelt – nahbar, emotionsstark, mit-
reißend.

Junge Zielgruppe erreichen

Um eine junge Zielgruppe zu errei-
chen, ist es unabdingbar, neben klas-
sischen Sportübertragungen neue, 
frische Formate, ob nun Frauensport-
Magazine, Porträts von Sportlerin-
nen oder tiefgründige Interviews und 
Dokumentationen, auf den Bild-
schirm zu bringen. Sich an unge-
wöhnliche Stoffe zu wagen, und den 
Mut zu haben, Themen auch kontro-
vers zu diskutieren. Die smarte Ver-
zahnung über die gesamte Klaviatur 
an Kommunikationskanälen – allen 
voran Social Media – generiert Talka-
bility. Vor allem junge Mädchen, die 
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Anlageklasse Profifußball
ein Klub keine Lizenz für die im kom-
menden Jahr beginnende Spielzeit, 
wenn zum 31. März überfällige Ver-
bindlichkeiten gegenüber Vereinen 
aus Spielertransfers bestehen. Dieses 
Regelwerk wurde vom europäischen 
Fußballverband UEFA und den natio-
nalen Verbänden übernommen.

Das bedeutet: Eine Lizenzverwei-
gerung führt zum Wegfall der 
Geschäftsgrundlage eines Klubs. 
Dass diese Instrumente wirken, zeigt 
ein Blick auf die höchste deutsche 
Spielklasse, seit Einführung der ein-
gleisigen Bundesliga musste noch 
kein Verein aus finanziellen Gründen 
während der Saison den Spielbetrieb 
einstellen.

Entspannte Situation

Ohnehin hat sich die wirtschaftli-
che Situation nach dem Coronatal 
schlagartig wieder entspannt, da mit 
der Rückkehr der Zuschauer in die 
Stadien die Erträge unter anderem 
aus Ticketing, Catering und Mer-
chandising zurück sind. Der Profi-
fußball dürfte auf seinem Wachs-
tumspfad wieder zunehmend Fahrt 
aufnehmen: Die Deloitte-Experten 
prognostizieren für die Saison 
2022/23 Einnahmen in Höhe von 
insgesamt 18,6 Mrd. Euro – so viel 
wie nie zuvor in der Geschichte.

Angesichts dieses Wachstums-
potenzials interessieren sich auch 
immer mehr institutionelle Investo-
ren für den Fußball als Anlageklasse. 
„Sport wird von den Anlegern inzwi-
schen als eigenständige Anlageklasse 
betrachtet“, heißt es bei Deloitte.

Eine besondere Möglichkeit für 
Investoren, sich in der Assetklasse 
Profifußball zu engagieren, ist die 
Finanzierung von Transferforderun-
gen – denn seit dem Abklingen der 
Corona-Pandemie hat sich auch der 
Transfermarkt wieder deutlich 
erholt: Im Sommer 2022 haben die 
Vereine der fünf europäischen Topli-
gen insgesamt 4,55 Mrd. Euro für 
neue Spieler ausgegeben – das waren 
nur 16 % weniger als im Rekordsom-
mer 2019 (5,4 Mrd. Euro) und ganze 
47 % mehr als im coronageprägten 
Sommer 2021.

Allein die 20 Vereine aus der engli-
schen Premier League haben insge-
samt 2,25 Mrd. Euro in neue Spieler 
investiert – und damit nur 50 Mill. 
Euro weniger als alle Erstliga-Klubs 
aus Spanien, Deutschland, Italien 
sowie Frankreich zusammen. Auf 
dem europäischen Festland lag das 
Transfervolumen in den dortigen 
vier Topligen 32 % höher als vor 
einem Jahr. Weltweit stiegen die 

Fortsetzung von Seite B1 Ausgaben um knapp 30 % im Ver-
gleich zum Vorjahr.

Die Finanzierung solcher Spieler-
transfers ist das Geschäftsmodell der 
Score Capital AG. Denn Transfer-
summen werden oftmals nicht auf 
einmal bezahlt, sondern in Raten. 
Und hier kommt Score Capital ins 
Spiel. Das Unternehmen erwirbt die 
Forderung und stellt dem abgeben-
den Verein die gesamte Summe zu 
entsprechenden Zinsen zur Verfü-
gung. Damit unterstützt es die Klubs, 
die wie mittelständische Unterneh-
men agieren, bei ihrem aktiven Li­-
quiditätsmanagement. Der Fokus 
liegt dabei auf den Top-Vereinen aus 
den fünf großen europäischen 
Fußball­ligen: der englischen Premier 
League, der Ligue 1 aus Frankreich, 
der spanischen La Liga, der italieni-
schen Serie A sowie der Bundesliga.

Bei Transferfinanzierungen kön-
nen sich institutionelle Investoren 
beispielsweise über die Anleihe der 
Score Capital, die sich aktuell in der 
Zweitplatzierung befindet, engagie-
ren. Außerdem konzipiert das Unter-
nehmen derzeit den zweiten Kredit-
fonds für Forderungen im Fußballbe-
reich, mit dem Anleger in eine breite 
Palette an Forderungen investieren 
können. Bei größeren Anlagevolumi-
na ist darüber hinaus ein gezieltes 
Direktinvestment in einzelne Forde-
rungen oder Forderungspakete mög-
lich.

Nicht konjunktursensitiv

Einen interessanten Portfoliobe-
standteil stellt die Anlageklasse Fuß-
ball insbesondere in herausfordern-
den Kapitalmarktphasen und wirt-
schaftlich schwierigen Zeiten dar. 
Denn sie hat keine Korrelation zu 
finanz- und geopolitischen Entwick-
lungen und dient daher der Diversifi-
zierung des Kapitals. Darüber hinaus 
stellen Fußballforderungen eine 
Absicherung gegen schnell steigende 
Zinsen dar: Die Forderungslaufzei-
ten betragen im Schnitt lediglich 15 
bis 18 Monate.

Wichtig ist dabei – wie bei allen 
anderen Investments – eine umsichti-
ge Analyse. Dafür nutzt Score Capital 
ein eigenes, gemeinsam mit Creditre-
form entwickeltes und auf mehr als 
1 500 Einzelbilanzen basierendes 
Ratingsystem, das ausschließlich auf 
quantitativen Faktoren basiert. Dazu 
gehören beispielsweise das Stadion, 
der Wert des Kaders sowie Transfer-
forderungen und Verbindlichkeiten. 
Das trägt dazu bei, dass es trotz Coro-
na im Portfolio im vergangenen Jahr 
bei 70 fälligen Einzelforderungen im 
Gesamtwert von rund 180 Mill. Euro 
keinerlei Ausfälle gab.

den die Athletinnen und Sportlerin-
nen medial stärker in den Vorder-
grund gerückt, steigt das Interesse 
der Sponsoren.

Die Medien- und TV-Branche soll-
te dem gestiegenen Interesse am 
Frauensport Rechnung tragen und 
noch wesentlich mehr Zeichen set-
zen. Indem sie die Wachstumschan-
cen dieses Marktes gezielt nutzt, sich 
langfristig engagiert und investiert. 
Wenn dann eines Tages – in hoffent-
lich naher Zukunft – nicht mehr über 
die vermeintliche Unterscheidung 
zwischen Frauen- und Männersport 
gesprochen wird, sondern ganz ein-
fach über grandiose sportliche Leis-
tungen und die mitreißenden 
Geschichten, die der Sport schreibt, 
hätten wir viel erreicht.

Denken wir immer daran: Wir 
haben in den Medien ein unglaubli-

ches Privileg, dieses wirtschaftlich 
wie gesellschaftlich so relevante The-
ma mit Power vorantreiben zu kön-
nen. Wer wenn nicht wir – die 
Medien – sind es, die mit all ihren 
Plattformen, all ihrer Reichweite, all 
ihrer redaktionellen Kompetenz, 
etwas bewirken können? Genau aus 
diesem Privileg entsteht auch Verant-
wortung, der wir uns zusammen als 
Marktteilnehmer stellen müssen. Als 
Medienunternehmen ist es in unserer 
Hand, mit Courage Themen zu set-
zen, Dinge anzustoßen, zu verändern 
und gemeinsam voranzutreiben. 
Nutzen wir diese große Chance und 
die Energie und Passion, die im Frau-
ensport steckt, und schalten in den 
nächsten Gang. Oder, um zu Wimble-
don zurückzukommen: Holen wir 
erst den Punkt, dann den Satz, dann 
den Sieg.

Potenziale und Fallstricke für Vereine
Jeweilige Interessenlagen bei Stadionneu-  und umbau in eine Richtung bringen

seinem sportlichen Umfeld passt. 
Aufgrund der Schnelllebigkeit und 
Unvorhersehbarkeit des Sports ist es 
kaum möglich, eine solche Vorhersa-
ge verlässlich zu treffen. Wird ein 
Stadion für die Bundesliga konzipiert 
und der Verein findet sich Jahre spä-
ter im unteren Drittel der 2. Liga 
wieder, kann dies genauso am Bedarf 
vorbeigehen wie das gemütliche 
Schmuckkästchen, dessen Verein 
sich unverhofft in der Euroleague 
wiederfindet. Das richtige Maß zu 
finden, hat ein wenig mit Glück zu 
tun. Dennoch kann auch viel Ver-
ständnis für den jeweiligen Verein 
dem Management helfen, die passen-
den Entscheidungen zu treffen.

Und dies sind nur die heute 
bekannten Themen. Der Sport und 
die Produktion der zu übertragenden 
Bilder sind dem technischen Wandel 
ebenso ausgesetzt wie unser sonsti-
ger Alltag. Neben Themen wie Tor­-
linienkamera oder Videoassistenten, 
sind digitale Bezahl- und Entertain-
mentsysteme heute Standard.

Doch damit nicht genug – im sich 
stets entwickelnden Metaverse ent-
stehen schon die ersten virtuellen 
Stadien. Hier werden wir mit Virtual-
Reality-(VR)-Brillen Spiele live erle-
ben können, als wären wir im Sta-
dion. Und der Clou dabei ist, dass 
das virtuelle Stadion nie ausverkauft 
sein wird. Jeder kann auf Höhe der 
Mittellinie sitzen oder hinter dem Tor 
stehen und jubeln. Ein gutes Ver-
ständnis für die Branche und ein 
Gespür für Trends können helfen, 
Fehlentscheidungen zu vermeiden.

Sport braucht ein Zuhause

Insgesamt ist für den Erfolg eines 
solchen Stadionprojektes elementar, 
dass alle Beteiligten gemeinsam 
abgeholt werden und die jeweiligen 
Interessenlagen in eine Richtung 
gebracht werden. Hierfür sind früh-
zeitig die Interessen aller offen und 
ehrlich zu kommunizieren, damit das 
gemeinsame Ziel herausgearbeitet 
werden kann. Dabei wird man erken-
nen, dass alle Stakeholder etwas 
gemeinsam haben. Nämlich die Liebe 
und Leidenschaft für den Sport – und 
dieser Sport braucht ein Zuhause.
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Geschätzte 4 Mrd. Euro Umsatz, 
100 000 000 Zuschauer im TV und 
10 000 000 Menschen im Stadion pro 
Saison. Diese Kennzahlen der Fuß-
ballbranche basieren darauf, dass 36 
Fußballunternehmen in nationalen 
Liga- und Pokalwettbewerben sowie 

einige wenige in unterschiedlichen 
internationalen Turnieren, Fußball-
spiele untereinander austragen und 
die dabei entstehenden Bilder an die 
zahlenden Zuschauer im Stadion 
sowie an Fernseh- und Internetgerä-
ten verkauft werden.

Passendes Umfeld

Wer erfolgreicher im sportlichen 
Wettbewerb ist, ist im Regelfall auch 
geschäftlich erfolgreicher – und wer 
wirtschaftlich erfolgreicher ist, ist 
auch im Regelfall sportlich erfolgrei-
cher. So ist es nur verständlich, dass 
Clubmanager regelmäßig den größ-
ten Teil des zur Verfügung stehenden 
Budgets in die Akteure (die Hälfte 
der Einnahmen der Erstligisten wan-
dern zu den „Angestellten“, vor-
nehmlich den Spielern) auf und um 
den Platz investieren, die unmittel-
bar für den sportlichen und damit 
mittelbar auch für den wirtschaftli-
chen Erfolg sorgen.

Dabei kann und darf nicht verges-
sen werden, dass die Produktionsstät-
te der wertvollen Bilder, die ­Arenen 
der Wettkämpfe, das passende Um­-
feld für die Fußballunternehmen und 
alle Stakeholder darstellen sollten.

Die große Herausforderung liegt 
darin, die – zuweilen widerstreiten-

den – Interessen der unterschiedli-
chen Akteure – Verein, Fanszene, 
Stadt/Land, Verband und Sponso-
ren/ Investoren – miteinander in Ein-
klang zu bringen. Ein weiteres Pro­-
blem ergibt sich daraus, dass die 
Errichtung und der Unterhalt eines 
Fußballstadions ein langfristiges Pro-

jekt sind. Die verant-
wortlichen Akteure hin-
gegen wechseln mit 
sportlichem (Miss-)Er­-
folg von Jahr zu Jahr – 
manchmal sogar von 
Spiel zu Spiel. Damit 
ändern sich auch die 
Rahmenbedingungen, 
die notwendig sind für 
eine erfolgreiche Reali-
sierung der Bauprojekte.

Für ein erfolgreiches 
Stadionprojekt bedarf es 
daher zunächst eines 
stabilen Umfelds inner-

halb des Vereins. Von der ersten Idee 
bis in die Umsetzungsphase verge-
hen schon Jahre, wenn nicht gar 
Jahrzehnte. Mit Beginn der Pla-
nungs- und anschließenden Baupha-
se – welche ebenfalls Jahre dauert – 
werden erhebliche Beträge inves-
tiert. Gleichzeitig wird der Spielbe-
trieb für die Mannschaften und die 
Fans durch die Bautätigkeit deutlich 
eingeschränkt. Das drückt auf die 
Nerven und den Geldbeutel. Hier 
muss innerhalb des Vereins Vertrau-
en in das Projekt und die Verantwort-
lichen herrschen.

An dieser Stelle spielen auch die 
jeweiligen Städte und Länder eine 
wichtige Rolle. Bei den meisten Sta-
dionprojekten sind auf unterschied-
lichste Weisen Stadt, Land – und 
manchmal auch der Bund – beteiligt. 
Auch hier müssen die politischen 
Vertreter mit den Vereinen an einem 
Strang ziehen. Entscheidend ist, dass 
jeder Projektbeteiligte die Aufgaben 
übernimmt, deren Auswirkungen er 
selbst zu verantworten hat. Und stets 
besteht die Gefahr bei sich ändern-
den politisch handelnden Personen 
und Parteien, dass sich auch kurzfris-
tig und unplanbar die Unterstützung 
verändert. So ist es für die Verant-
wortlichen eines Stadionprojektes 
entscheidend, bei den politischen 

Von
Florian Wiesner

Rechtsanwalt und 
Notar sowie 
Fachanwalt für Bau- 
und Architektenrecht 
bei der Kanzlei FPS in 
Frankfurt
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Vertretern die Vorteile des Projektes 
für die Bürger so herauszuarbeiten, 
dass diese unabhängig vom Par­-
teibuch Gültigkeit haben und über-
zeugen.

Richtige Mischung finden

Innerhalb des Stadions muss in 
den Bereichen für die Fanclubs sowie 
in den umsatzträchtigen Businessbe-
reichen die richtige Mischung aus 
Geld und Emotion gefunden werden. 
Die Fans in der Kurve sind nicht nur 
für die Stimmung während der Spie-
le unverzichtbar. Auch stehen sie für 
einen wesentlichen Teil der Vereins-
kultur. Für viele ist der Verein Fami-
lie und das Stadion Zuhause. Diese 
Leidenschaft und Identifikation legt 
den Ursprung der Faszination aller 
Fußballfans offen und muss bewahrt 
werden. Gleichzeitig müssen auch 

hochpreisige Tickets im Businessbe-
reich zur Unterstützung in der Wirt-
schaftswelt angeboten werden.

Schließlich ist es die schwierige 
Aufgabe der Verantwortlichen, ein 
Stadion in Größe und Qualität und 
damit für einen Preis zu planen, wel-
ches zu dem jeweiligen Verein und 

„Für ein erfolgreiches 
Stadionprojekt bedarf es 
zunächst eines stabilen 
Umfelds innerhalb des 
Vereins. Von der ersten 
Idee bis in die 
Umsetzungsphase 
vergehen schon Jahre, 
wenn nicht gar 
Jahrzehnte. Mit Beginn 
der Planungs- und 
anschließenden 
Bauphase werden 
erhebliche Beträge 
investiert.“
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